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Rapporter viser at fjernsynsmarkedet er i nedgang og det er spesielt vanskelig å nå 
unge seere. Dette så vi som en kontrast til TV-serien SKAM sin seersuksess og ønsket 
å undersøke hvordan dette kunne oppstå. Formålet med denne oppgaven er å 
undersøke vennskapsforholdet seere danner med TV-karakterer og hvordan dette kan 
påvirkes av sosiale medier.  
 
Det teoretiske rammeverket i oppgaven er i hovedsak basert på tidligere forskning på 
temaet parasosiale forhold og sosiale medier. Vi har undersøkt hvilke effekter ulike 
sosiale medier kan ha på forholdet seere danner til fiktive TV-karakterer. Dette ledet 
oss til problemstillingen:  
- Hvordan kan sosiale medier brukes for å forsterke parasosiale forhold i 
norske TV-serier? 
For å besvare problemstillingen har vi anvendt SKAM som et gjennomgående 
eksempel i oppgaven. Dette har vi gjort ved å analysere SKAM-relatert innhold på 
sosiale medier i form av produsentstyrt- og brukergenerert innhold. Ved hjelp av en 
kvantitativ undersøkelsesmetode benyttet vi tverrsnittundersøkelse for å finne 
spesifikk informasjon og undersøke om vi fikk støtte for fire hypoteser. Vi undersøkte 
hvilke forhold respondentene hadde til TV-serien SKAM, for deretter å fokusere på 
det produsentstyrte- og brukergenererte innholdet på sosiale medier.  
 
Til forskjell fra våre hypoteser indikerte resultatene fra undersøkelsen at 
produsentstyrt innhold hadde sterkest effekt på parasosiale forhold. På bakgrunn av 
dette drøftet vi hvilke implikasjoner produsentstyrt innhold på sosiale medier kan ha 
og hvordan det kan anvendes for norske TV-serier.  
 
Avslutningsvis har vi drøftet kritikk til egen oppgave og forslag til videre forskning. 
Vi håper at oppgaven kan bidra til å belyse hvordan skapere av norske TV-serier kan 
anvende sosiale medier for å forsterke parasosiale forhold mellom seere og fiktive 
karakterer.  
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“Noora er min beste venn” kommenterte en medstudent i pausen. Vi fant det 
fascinerende at man kunne oppleve en fiktiv karakter som sin beste venn og begynte å 
undersøke opphavet til dette utsagnet. Dette la grunnlaget for valg av tema for vår 
bacheloroppgave.  
 
Det er stadig endringer i forbrukeres medievaner. Fjernsynsmarkedet er i nedgang, 
mens bruken av internett og sosiale medier er i stadig økning (Vaage 2015). Spesielt 
har unge seere falt fra, på to år har konsumet sunket med 30 % (Michalsen 2016). Til 
tross for dette har SKAM slått alle seer-rekorder for NRK. SKAM tilpasset seg 
endringene i markedet ved å anvende sosiale medier som et verktøy for å 
kommunisere med målgruppen og seere (Thon 2016).  
 
Facebook florerer av SKAM-relaterte fangrupper, kleskjeder har kopiert klesstilen til 
hovedkarakterene og Hartvig Nissen Videregående skole fra serien har fått økt 
popularitet. Underskriftskampanjer har blitt iverksatt for å få karakteren William til å 
slutte med rusmidler og skuespiller Josefine Frida Pettersen ble beskyldt for bruk av 
falsk legitimasjon på et utested, fordi gjester beskyldte henne for å være karakteren 
Noora på 16 år (Alnes 2016; Madsen 2016). Vi tolket dette som en effekt av det nære 
forholdet seerne har skapt med SKAM-karakterene fordi fans har problemer med å 
skille mellom virkeligheten og de fiktive karakterene. Etter å ha lest flere 
forskningsartikler om temaet fant vi begrepet parasosiale forhold, heretter omtalt som 
PSF. Begrepet beskriver vennskapsforholdet seere kan danne til fiktive TV-karakterer 
hvor seere opplever at de kjenner karakteren på samme måte som sine ekte venner 
(Horton og Wohl 1956).  
 
Gjennom denne oppgaven vil vi måle PSF seere har til SKAM-karakterene via TV-
titting, for å undersøke om forholdet påvirkes og hvordan det eventuelt påvirkes av 
forskjellige typer sosiale medier. For å besvare dette har vi utarbeidet 
problemstillingen:  
- Hvordan kan sosiale medier brukes for å forsterke parasosiale forhold i 
norske TV-serier?  
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1.1 Avgrensninger 
Vi vil gjennom oppgaven anvende SKAM som et eksempel på bruk av sosiale medier 
knyttet direkte til en TV-serie. For å besvare problemstillingen har vi valgt å avgrense 
oppgaven til en målgruppe med unge TV-seere som vi definerer i alderen 16-25 år.  
Deler av handlingen i SKAM foregår på Instagram og via deres nettside skam.p3.no 
(Eriksen 2017c). Videre har seere opprettet Facebookgrupper dedikert til SKAM, 
hvor de største gruppene har til sammen over 77 000 medlemmer (Aasen 2016). På 
bakgrunn av dette vil vi avgrense sosiale medier i denne oppgaven til å omhandle 
skam.p3.no, Instagram og de to største norske SKAM-relaterte gruppene på 
Facebook. Gjennom oppgaven vil vi skille mellom seere, medlemmer og følgere. 
Seere omhandler individer som ser SKAM på TV, medlemmer omhandler tilhengere 
som er medlem av SKAM-relaterte Facebookgrupper og følgere omhandler individer 
som følger SKAM via skam.p3.no og Instagram.  
2.0 Teoretisk rammeverk 
Det teoretiske rammeverket beskriver hva vår undersøkelse baserer sine hypoteser på. 
I denne delen av oppgaven vil vi derfor gi en innføring i sentrale begrep vi vil 
anvende gjennom oppgaven og oppsummere med undersøkelsens hypoteser.  
 
2.1 SKAM  
SKAM er en nettdramaserie skapt av Julie Andem som ble lansert i 2015. Serien 
følger en ungdomsgjeng på Hartvig Nissen Videregående skole i Oslo og pr 1. februar 
2017 er det lansert 3 sesonger. Hver sesong fokuserer på en spesifikk hovedperson, 
hvor første sesong handlet om Eva, sesong 2 handlet om Noora og sesong 3 handlet 
om Isak (NRK Presse 2017). Innholdet i SKAM er skapt etter nøye forarbeid, hvor 
Andem reiste rundt på skoler og fritidsklubber i Norge for å snakke med målgruppen 
og utførte flere dybdeintervjuer. Dette gav SKAM en grunnleggende forståelse og de 
baserte flere av hovedkarakterene på denne informasjonen (Thon 2016). Ifølge 
Furevold-Boland treffer serien i målgruppen 16 år, men den sees også blant dem som 
er eldre (Aldridge 2016).  
 
Manuset til SKAM skrives i tilnærmet sanntid. Andem skriver hver episode noen 
dager før den spilles inn og bruker tilbakemeldinger fra fans og skuespillerne når hun 
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skriver (NRK Presse 2017). Reysen og Brandscombe (2010) definerer fans som 
entusiastiske og lojale individer, dedikert til en spesifikk interesse. Tilbakemeldinger 
og undersøkelser av målgruppen har resultert i en handling hvor universelle 
tenåringsutfordringer som for eksempel forelskelse, identitet og gruppepress preger 
store deler av innholdet. Et eksempel på dette kan være fra sesong 2 hvor Noora blir 
utsatt for et overgrep, eller sesong 3 hvor temaet er homofil kjærlighet og sesongen 
følger Isak da han gradvis står frem som homofil (NRK Presse 2017).  
 
SKAM anvender en ny måte å vise TV-serie på ved at handlingen foregår i sanntid. 
Når sesonger pågår publiseres klipp på skam.p3.no som viser utvalgte scener fra 
kommende episode. Klippene publiseres i sanntid, det vil si at dersom handlingen 
tilsier at det er fest lørdag klokken 20.00, vil klippet publiseres på skam.p3.no lørdag 
klokken 20.00 (Thon 2016). Hver fredag samles ukens klipp i en episode som kan 
sees på skam.p3.no, NRK nett-tv og NRK3 (Eriksen 2017b).  
 
På skam.p3.no vises også skjermbilder av samtalelogger de fiktive karakterene har 
med hverandre (Eriksen 2017c). Språket og sjargonger karakterene anvender er 
sammenlignbar med hvordan målgruppen kommuniserer selv. For eksempel blir 
uttrykk som “hooke” og “lættis” brukt som synonymer for ordene “kline” og 
“morsomt” (Thon 2016). Videre har SKAM opprettet Instagramprofiler til de fiktive 
karakterene som en annen kanal for å nå målgruppen. Bildene på Instagram publiseres 
også i sanntid. For eksempel viser vedlegg 1 et bilde karakteren Vilde publiserte på 
Instagram fredag kveld 16. oktober 2015 av vennegjengen på vei til fest. Gjennom 
skam.p3.no og Instagram kan følgere få et dypere innblikk i handlingen til SKAM og 
følge deres fiktive hverdag (Thon 2016).  
 
Ifølge Håkon Moslet (2016), produksjonssjef i NRK P3, var en bevisst strategi ved 
lansering av SKAM at målgruppen skulle oppdage serien på egenhånd. Moslet 
omtaler dette som en “snikende ullteppe”-strategi i kontrast til en stor kampanje med 
promoer på TV i forkant av lanseringen. SKAM anvendte en forsiktig lansering av 
sesong 1 ved å slippe en promo på noen populære blogger, med mål om at 
oppmerksomheten skulle bygge seg opp gradvis gjennom rykter og word of mouth. 
Dette har vært en gjennomgående strategi gjennom alle sesongene, hvor de har 
fortsatt med å la seere oppdage sesong-lanseringer på nett selv uten promotering 
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(Thon 2016). Word of mouth kan på norsk omtales som vareprat om for eksempel en 
merkevare. Det er vanligvis et resultat av nøye planlagt markedsføring, hvor i dette 
tilfellet SKAM først rettet seg spesifikt mot målgruppen, for å deretter nå en større 
gruppe (Kotler 2014; Thon 2016). Det kan være en av faktorene som har resultert i at 
SKAM jevnlig slår nye seerrekorder (Wolsdal og Michelsen 2016).  
 
2.2 Merkevare 
En merkevare defineres av Samuelsen, Peretz og Olsen (2016, 57) som et produkt 
eller en tjeneste forbrukere kjenner igjen, og som de kan skille fra produktene og 
tjenestene til andre leverandører. Videre definerer de holdninger som en psykologisk 
tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av fordelaktighet 
eller ufordelaktighet (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 201). Dette kan oppstå ved at 
den evaluerende responsen knyttes til for eksempel et objekt, hvor objektet kan være 
abstrakt knyttet til en konkret atferd. I denne oppgaven definerer vi TV-serien SKAM 
som merkevaren vi undersøker og seere av SKAM som forbrukere. SKAM blir 
dermed merkevaren som forbrukere knytter holdninger til via konkret atferd som å se 
på TV-serien. Det er ikke mulig å direkte observere hvilke holdninger forbrukere har 
til merkevarer, men man kan trekke slutninger om den på bakgrunn av ulike typer 
undersøkelser (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016). Senere i oppgaven vil vi forsøke å 
trekke slutninger om forholdet seere knytter til SKAM.  
 
2.3 Involvering 
Involvering kan defineres som et individs oppfattede relevans av et objekt, basert på 
egne behov, verdier og interesser. Begrepet beskriver individets relasjon til et objekt 
eller hvordan individet responderer til det. Involveringen til et objekt kan variere fra 
situasjon og tid, og det kan variere fra individet og det aktuelle objektet (Zaichkowsky 
1985). Et objekt kan være for eksempel et produkt eller en merkevare (Solomon m.fl. 
2009). 
 
Forskning har vist at involvering har en betydning på forbrukerens 
informasjonsprosessering ved at de bruker den sentrale eller perifere hjernehalvdelen. 
Den venstre hjernehalvdelen brukes ved kognitive aktiviteter som for eksempel lesing 
og skriving på internett. Dette kan blant annet gjøres via sosiale medier. På den andre 
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siden er høyre hjernehalvdel aktiv ved for eksempel billedlig informasjon som ved å 
se på TV (Ibenfeldt 2015).    
 
2.4 Sosiale medier 
Kaplan og Haenlein (2010) definerer sosiale medier som en gruppe internettbaserte 
applikasjoner som bygger på det teknologiske grunnlaget til Web 2.0. Med Web 2.0 
menes den nye situasjonen på World Wide Web med deltagerdrevne, interaktive 
nettjenester som tillater opprettelse og utveksling av brukergenerert innhold. Sosiale 
medier består av mange ulike kategorier, blant annet sosiale nettverk og blogger 
(Aalen 2015). Videre forklarer Aalen at sosiale medier har gjort det mulig for 
enkeltmennesker å nå millioner med sitt budskap, og gjort det enklere for flere 
mennesker å kommunisere med hverandre på tvers av tid og sted. Sosiale medier kan 
dekke flere ulike behov hos unge forbrukere, som for eksempel informasjon, 
tidsfordriv, fellesskap og sosial interaksjon (Aalen 2015). 
 
En forskjell mellom sosiale- og tradisjonelle medier er at avsender kan miste kontroll 
på innholdet som blir publisert. Ettersom bedrifter ikke har mulighet til å styre 
omtalen om seg selv på sosiale medier kan det føre til at en subjektiv sannhet kan 
utvikle seg til å bli en kollektiv sannhet (Aula 2010). På en annen side kan sosiale 
medier gjøre det enklere for brukere å dele meninger og erfaringer (Gurau 2008).  
 
2.4.1 Produsentstyrt- og brukergenerert innhold 
I denne oppgaven vil vi skille mellom produsentstyrt- og brukergenerert innhold på 
sosiale medier. Med produsentstyrt mener vi det som postes av SKAM på skam.p3.no 
og på karakterenes Instagramprofiler. Videre definerer vi brukergenerert innhold som 
all interaksjon og atferd mellom medlemmene av SKAM-relaterte Facebookgrupper.  
 
2.4.1.1 Blogg 
En blogg er en form for dagbok hvor skribenten kan logge aktiviteter i kronologisk 
rekkefølge. Dette åpner for interaksjon med følgere fordi de får en enkel mulighet til å 
lese de nyeste innleggene først og kommentere det de ønsker (Sepp, Liljander og 
Gummerus 2011). Blogg kan brukes av både privatpersoner og bedrifter som en måte 
å kommunisere med følgere på (Heggernes 2013). På bakgrunn av dette definerer vi 
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skam.p3.no som en blogg. SKAM har anvendt bloggen som et virkemiddel for å treffe 
målgruppen og fortelle historien til TV-serien på flere plattformer (Thon 2016).  
 
2.4.2 Sosiale nettverk 
Sosiale nettverk defineres av Boyd og Ellison (2007) som nettbaserte tjenester hvor 
individer kan opprette egen profil bestående av innhold skapt av brukeren selv. Videre 
kan brukeren lage en liste over relasjoner; venner, følgere eller interesser på tjenesten. 
Denne listen er synlig for andre brukere og man kan gå videre til andre brukeres profil 
via listen (Boyd og Ellison 2007). Uttrykket sosiale nettverk ble oppdatert i 2013 til å 
inkludere at brukere kan anvende nettverket for å konsumere, produsere og/eller 
interagere med nyhetsstrømmer av brukergenerert innhold fra relasjonene deres på 
tjenesten (Aalen 2015).  
 
Videre presenterer Aalen (2015) tre ulike funksjoner som kan bidra til å påvirke 
hvordan innhold blir spredt på sosiale nettverk; kommentere, anerkjenne og 
distribuere. Brukere kan kommentere innlegg på Facebook og Instagram, anerkjenne 
ved å like innhold som blir publisert og distribuere ved å dele innhold videre. 
Aktivitet via disse funksjonene vil vises på nyhetsstrømmen på for eksempel 
Facebook og Instagram. Her kan brukere observere hva andre har kommentert, likt og 
distribuert (Aalen 2015).  
 
2.4.2.1 Virtuelt samfunn  
Facebook er et sosialt nettverk som kan anvendes av brukere for å holde kontakten 
med venner og familie, for å oppdage hva som skjer i verden og for å dele og uttrykke 
hva som betyr noe for dem (Kaplan og Haenlein 2010). En av funksjonene på 
Facebook er mulighet for å opprette likersider som kan være dedikert til en spesifikk 
interesse eller tema. Dette kan gjøres av både medlemmer og bedrifter (Facebook 
2017).  
 
Videre gir Facebook medlemmer mulighet for å opprette en Facebookgruppe, heretter 
kalt community, rundt en interesse med likesinnede, hvor de kan interagere og utvikle 
dypere relasjoner til interessen (Boyd og Ellison 2008). Et community defineres av 
Constance Elise Porter (2004) som et virtuelt samfunn for individer med en felles 
interesse, hvor samhandlingen støttes av teknologi og styres av protokoller eller 
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normer. Ifølge Mangold og Faulds (2009) føler individer seg mer engasjert når de har 
mulighet til å gi tilbakemelding og være en del av et community, hvor åpen 
kommunikasjon blir oppfordret og kundeengasjement blir forsterket. Dermed oppstår 
blant annet elektronisk vareprat, heretter kalt ewom (Hennig-Thurau m.fl. 2004). Vi 
velger å tolke og omtale SKAM-relaterte Facebook-grupper som community videre i 
oppgaven. Der får medlemmer mulighet til å omtale innholdet og dele sine tanker og 




Et annet relevant sosialt nettverk i denne oppgaven er Instagram. Instagram er en 
gratis bildedelingstjeneste som ble lansert 6.oktober 2010 og hadde i januar 2017 600 
millioner brukere (The Statistics Portal 2017). Tjenesten kjennetegnes ved asynkrone 
relasjoner. Det vil si at brukere kan følge andre profiler og deres oppdateringer uten at 
det er gjensidig. Dermed får følgere opp en bildestrøm på sin profil hvor 
bildeoppdateringer samles fra profiler man følger (Aalen 2015). Dette har SKAM 
anvendt ved å opprette fiktive profiler til hovedkarakterene som fans kan følge. 
Profilene oppdateres underveis i sesongene med varierende frekvens. For eksempel 
har hovedkarakteren fra sesong 3 Isak pr 16.02.2017, 491 000 følgere (Ferkingstad og 
Falch 2016).  
 
2.5 Parasosiale forhold 
I 1956 presenterte Horton og Wohl begrepet parasosial interaksjon, heretter kalt PSI. 
PSI omhandler hvordan seere oppfatter TV-karakterer som en troverdig 
samtalepartner. Det oppstår som en ensidig interaksjon fra seere til TV-karakterer og 
inkluderer hvordan TV-karakterer engasjerer tilskuere og gjør dem til en del av 
handlingen i programmet (Horton og Wool 1956).  
 
Videre presenterte Horton og Wohl (1956) publikumsaksept for den parasosiale rollen 
som kan skapes ved å se på TV-program. Etter TV-program er over vil seere 
analysere rollen for å vurdere om de aksepterer, avviser eller videre bearbeider den 
parasosiale interaksjonen med medie-karakteren. Videre foreslår forfatterne at dersom 
seere aksepterer forholdet, vil de sannsynligvis se programmet igjen og et parasosialt 
forhold, heretter kalt PSF, oppstår (Horton og Wool 1956). PSF er et uttrykk for det 
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opplevde ensidige forholdet som oppstår mellom seere til TV-karakterer. Gjennom 
PSF kan seere identifisere seg med TV-karakterer fordi de føler en nærhet og relasjon 
gjennom ulike gjenkjennelsesfaktorer. På bakgrunn av dette kan PSF regnes som et 
langvarig og stabilt forhold (Horton og Wool 1956). På en annen side defineres PSI 
av Rosengren m.fl. (1976) som et fenomen som kun eksisterer underveis når seere 
følger et TV-program. Dermed vil seere utelukke identifisering med TV-karakterer, 
og det vil ikke oppstå et lang- eller kortvarig forhold, kun interaksjon underveis i 
programmet (Rosengren m.fl. 1976).  
 
En effekt av PSF kan være at seere knytter et psykologisk bånd fra sin egen identitet 
til TV-karakterens personlighet, egenskaper og utseende. PSF kan gjøre at seere føler 
en tilhørighet og dekke deres sosiale behov (Horton og Wohl 1956). Seere kan 
fortsette å engasjere seg i forholdet etter TV-program er ferdig, på samme måte som 
personer fortsetter i et mellommenneskelig forhold hvor den andre ikke er tilstede 
(Caughey 1984). Dette kan underbygges av Rubin og McHugh (1987) som påstår at 
desto mer interaksjon som forekommer, desto mer sannsynlig er det at et forhold vil 
oppstå.   
 
Etter videre forskning av Colliander og Dahlén (2011) har begrepet PSI blitt utvidet 
til å inkludere blogger, som kan gi lesere følelsen av at den fiktive virkeligheten er 
reell og en følelse av vennskap med bloggeren. Dette kan sammenlignes med Bennet 
m.fl. (2014) som forklarer at PSF kan oppstå mellom individer og deres 
favorittbloggere. Videre forklarer Bennet m.fl. (2014) at PSF har blitt mer interaktiv i 
takt med utviklingen av internett. Dette kan gjøre at seere får en sterkere tilknytning 
til mediepersoner på grunn av sosiale medier som blogg, Facebook og Instagram, som 
gir dem mulighet til å kommunisere med hverandre (Bennet m.fl. 2014). Videre kan 
PSF være en viktig komponent i dannelsen av subkulturer til TV-serier (Reysen og 
Brandscombe 2010). I denne oppgaven vil subkulturer tolkes som de tidligere nevnte 
communities på Facebook.  
 
Etter begrepenes opprinnelse i 1956 er det gjort videre forskning på dem. Det er et 
tvetydig skille mellom PSI og PSF, noe som har skapt begrepsmessig forvirring i 
akademiske artikler (Dibble, Hartmann og Rosaen 2016). Derfor vil vi trekke 
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koblinger mellom tidligere forskning på PSI og PSF. Vi vil anvende PSF til å 
omhandle det langvarige forholdet som oppstår mellom seere og TV-karakterer. På 
bakgrunn av dette definerer vi PSF som et ensidig vennskapelig forhold fra seer til 
TV-karakterer som varer utover TV-programmer sin sendetid. Vi vil gjennom 
oppgaven sammenligne dette ensidige forholdet med hvordan man opplever vennskap 
med ekte personer.   
3.0 Hypoteser  
Vi vil nå presentere fire hypoteser vi har utarbeidet for å hjelpe oss å besvare 
problemstillingen: Hvordan kan sosiale medier brukes for å forsterke parasosiale 
forhold i norske TV-serier?  
 
3.1 Hypotese 1 
I boken Påvirkning av Robert B. Cialdini (2011) introduseres påvirkningsprinsippet 
“like og bli likt”, som omhandler hvordan og hvorfor man lar seg påvirke. Han 
forklarer likhet som et sterkt påvirkningsprinsipp, vi liker mennesker som ligner oss 
selv, enten det kommer til meninger, interesser, personlighetstrekk, bakgrunn eller 
levesett (Cialdini 2011). På bakgrunn av forarbeidet SKAM gjorde med målgruppen, 
skapte de karakterer med sterke, ulike personlighetstrekk, som kan sammenlignes 
med stereotypier i mange ungdomsgjenger. For eksempel ble karakteren Noora et 
stilikon for unge kvinner (Leirvåg 2016). Vi tror dette kan ha dannet en 
gjenkjennelsesfaktor som har gjort det lettere for seerne å identifisere seg med 
karakterene og skape en relasjon med dem.   
 
Som nevnt tidligere er det produsentstyrte bidraget på sosiale medier publisert via 
Instagram og blogg. En fordel ved dette er at følgere kan ha asynkrone relasjoner til 
de fiktive karakterene, hvor de kan følge karakterene sin fiktive hverdag på samme 
måte som de følger sine egne venner (Aalen 2015). Her anvender SKAM sjargonger 
som er typisk for målgruppen, som for eksempel “hooke”, “goals” og “squad” (Thon 
2016). Videre blir innleggene publisert i sanntid. Et eksempel på dette kan være når 
det er høstferie på videregående skoler på Østlandet, er det også høstferie i serien. 
Eller dersom det er fest en lørdag klokken 20.00 legges klippene ut på Instagram eller 
bloggen lørdag klokken 20.00. Dette tydeliggjøres ved at hvert klipp som blir 
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publisert starter med en gul tekst som forteller hvilken dag og klokkeslett situasjonen 
skjer i (Eriksen 2017c). Dette tror vi kan ha ført til at følgere kan få en følelse av at 
karakterene i SKAM er virkelige mennesker fremfor fiktive TV-karakterer.  
 
Som nevnt tidligere har karakterene lik klesstil og atferd som målgruppen og bruker 
sosiale medier på tilsvarende måte. Vi tror dette kan skape en følelse av tettere 
vennskap med de fiktive karakterene. Videre tror vi dette forsterkes ved å kunne følge 
og kommentere på bloggen og innlegg på Instagram, på samme måte som følgere kan 
med sine venner. Ved å se på SKAM tror vi seere skaper PSF, som igjen forsterkes 
ved å følge produsentstyrte publiseringer på sosiale medier og har derfor utarbeidet 
hypotesen:  
 - H1: Bruk av produsentstyrte kontoer på sosiale medier forsterker PSF. 
 
3.2 Hypotese 2 
Tidligere i oppgaven nevnte vi hvordan Moslet forklarte deres “snikende ullteppe”-
strategi for å skape oppmerksomhet rundt SKAM på internett. Ved å benytte denne 
strategien har de skapt ewom blant fans (Thon 2016). En effekt av dette kan være 
SKAM-relaterte Facebook-communities opprettet av fans, hvor den største har over 
75.000 medlemmer per 02.02.2017 (Vedlegg 2). Her har medlemmer mulighet til å 
diskutere innhold og teorier (Thon 2016). Gjennom diskusjoner kan medlemmene 
dele egne meninger, få ny kunnskap og bli bedre kjent med karakterene.  
 
Videre beskriver Guo og Chan-Olmsted (2015) at medlemskap i et community kan 
dekke et behov for sosialt samvær. Sosiale medier kan brukes for å interagere med 
TV-relatert innhold av gammel vane og som et tidsfordriv (Guo og Chan-Olmsted 
2015). I communities kan medlemmer følge innlegg om forskjellige SKAM-relaterte 
tema, ta tester som “hvilke karakter i SKAM er du?” og lese relevante artikler om 
serien. For eksempel som vist i vedlegg 3, oppfordres det til åpen diskusjon hvor 
medlemmene kan få innspill fra hverandre til tolkninger av forsidebildet på bloggen 
for sesong 3 som de mener gjenspeiler innholdet.  
 
SKAM sin “snikende ullteppe”-strategi, hvor de holder tilbake relevant informasjon 
om lansering og hovedpersoner for hver sesong tror vi har gjort seere enda mer 
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nysgjerrig på informasjon. Dette kan de få utløp for i gruppene ved å dele meninger 
og spekulere i serien sin fremtid. Vi tror at ved å interagere på communities får 
medlemmene ny og mer kjennskap om karakterene i serien og har derfor utarbeidet 
hypotesen: 
- H2: Medlemskap i brukergenererte Facebook communities for TV-serier 
forsterker PSF.  
 
3.3 Hypotese 3 
I hypotese 3 vil vi anvende PSF som en kontrollerende variabel. Som nevnt tidligere 
kan PSF beskrives som et uttrykk for det opplevde ensidige forholdet tilskuere skaper 
til karakterer i TV-serier. På bakgrunn av Horton og Wohl (1956) tror vi at ved å se 
SKAM på TV hver fredag, heretter omtalt som TV-titting, vil seerne automatisk 
skape et PSF med karakterene. Dette kan støttes av Rubin, Perse og Powell (1985) 
som forklarer at konsistent interaksjon over tid kan skape en følelse av nærhet og 
dermed et PSF. 
 
Et annet eksempel vi tror forsterker PSF gjennom TV-titting er deler av innholdet i 
serien. Et av de første temaene i sesong 1 omhandler jentene sin planlegging av 
russetiden 2018. Denne planleggingen følges som en bakhistorie gjennom hver 
sesong, noe som kan skape tilstedeværelse ved at seere får en opplevelse av å delta i 
planleggingen av russetiden og gjenkjenner det til deres egen erfaring (Eriksen 
2017a). Vi tror at ettersom deler av målgruppen i vår oppgave nylig har planlagt eller 
gjennomført russetiden selv, kan dette være en annen bakenforliggende faktor som 
kan føre til at seere får et sterkere bånd til karakterene.  
 
Videre tror vi SKAM sin bruk av kameravinkler forsterker PSF. Rubin, Perse og 
Powell (1985) forklarer intimitet og en følelse av tilstedeværelse kan skapes for seere 
gjennom kameravinkler og nærbilder. Dette tolker vi som et anvendt virkemiddel i 
SKAM for å skape et mer reelt forhold mellom seerne og TV-karakterene. Et 
eksempel på dette kan være i episode 3 av SKAM, sesong 3, hvor gjengen er på fest. I 
samtalen mellom Isak og Emma plasseres kameraet rett ved skulderen til karakterene, 
som gir en følelse for seere at man sitter rett ved siden av dem og er en del av 
samtalen (SKAM 2016).  
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Vi mener derfor PSF vil oppstå hos seere av SKAM til karakterene fordi under 
sesonger sendes episodene fast hver fredag kveld. Vi tror at innholdet i SKAM kan 
skape en gjenkjennelsesfaktor for seere og at kameravinklene skaper en illusjon for 
seere hvor man interagerer med karakterene. Derfor tror vi at PSF oppstår hos seere til 
TV-karakterer, uavhengig av SKAM sin bruk av sosiale medier. På bakgrunn av dette 
har vi formulert hypotesen:  
- H3: Ved å se på TV-serier oppstår PSF mellom seere og karakterene 
 
3.4 Hypotese 4 
Som nevnt tidligere i oppgaven føler individer seg mer involvert når de har mulighet 
til å være en del av et community hvor det oppfordres til åpen kommunikasjon 
(Mangold og Faulds 2009). Vi tror et slikt medlemskap gir en form for sosialt samvær 
med de andre medlemmene. Ved at internett er tilgjengelig hele døgnet, vil 
communities alltid være få tastetrykk unna og kan brukes for sosialt samvær eller som 
tidsfordriv, noe som igjen kan forsterke PSF (Bennet m.fl. 2014).  
 
Vi har tidligere forklart hvordan Ibenfeldt (2015) beskriver aktivering av de ulike 
hjernehalvdelene. Ved å se SKAM på TV tolker vi at høyre hjernehalvdel aktiveres 
og bruk av sosiale medier aktiverer venstre hjernehalvdel. På bakgrunn av dette tror vi 
at ved å tilføre sosiale medier i strategien til SKAM vil det forsterke PSF mellom 
seere og karakterene. Vi vil derfor undersøke om produsentstyrt eller brukergenerert 
innhold har størst effekt.  
 
Vi tror at de nevnte faktorene om informasjonsprosessering i hjernehalvdelene, 
sammen med medlemsskap i et community, vil ha størst effekt på PSF. Ettersom PSF 
har blitt mer interaktivt og tilgjengeligheten til internett forsterker PSF, tror vi at 
communities gjør SKAM til en større del av hverdagen til seere. Videre vil seere bli 
mer involvert fordi de er en del av et community og kan få dekket et behov for sosialt 
samvær ved å diskutere med andre medlemmer. Dette kan sammenlignes med de 
asynkrone relasjonene følgere kan skape til karakterene på produsentstyrte sosiale 
medier. Vi mener forskjellen er at i communities oppfordres det til åpen 
kommunikasjon og drøfting av innhold, mens de produsentstyrte kontoene brukes 
 18 
som en informasjonskanal for å gi seere ny informasjon. Derfor har vi formulert 
hypotesen:  
- H4: Brukergenererte sosiale medier har større effekt på PSF enn 
produsentstyrt innhold.  
 
 
Figur 1: Kausal modell 
 
4.0 Metode 
I denne delen av oppgaven vil vi redegjøre for valg av forskningsdesign for å teste 
hypotesene vi ønsker skal gi svar på problemstillingen vår. I vitenskapen foretas det 
systematiske studier av fysiske eller sosiale fenomener basert på empiri og erfaring, i 
samspill med teori og observert virkelighet (Ringdal 2013).  
 
4.1 Samfunnsvitenskapelig metode 
Samfunnsvitenskapelig metode vil si å følge en bestemt vei mot et mål. Det 
omhandler hvordan man kan gå frem for å innhente informasjon om den sosiale 
virkeligheten, hvordan informasjonen kan analyseres og hva den kan fortelle. Læren 
om metode forklarer hvordan man kan gå frem for å undersøke på best mulig måte om 
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det som antas stemmer overens med virkeligheten eller ikke (Johannessen, Tufte og 
Christoffersen 2011).  
 
4.2 Kvantitativ metode 
Ringdal (2013) skiller mellom to samfunnsvitenskapelige metoder; kvalitativ og 
kvantitativ. Ved kvalitativ metode samler man inn detaljert informasjon om en mindre 
gruppe mennesker ved å observere eller gjennom åpne intervjuer for å få dybde- og 
detaljforståelse. På en annen side er kvantitativ metode basert på talldata hvor man får 
en virkelighetsbeskrivelse i form av tabeller som gir et bedre grunnlag for 
generalisering. Ved kvantitativ tilnærming kan data samles inn ved hjelp av 
spørreundersøkelse og det er den mest benyttede innsamlingsmetoden i 
samfunnsvitenskapelig metode (Ringdal 2013).  
 
I vår oppgave har vi valgt å anvende kvantitativ metode ved hjelp av spørreskjema 
med faste svaralternativer. På denne måten kan vi nå flere respondenter og ha større 
mulighet til å generalisere resultatene til en populasjon som i denne oppgaven er unge 
TV-seere (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2011).  
 
4.3 Tverrsnittsundersøkelse 
Målet med undersøkelsen er å samle inn data for å finne spesifikk informasjon som 
kan gi støtte for våre hypoteser. Innenfor oppgavens rammer og tidsforløp fant vi det 
hensiktsmessig å utarbeide en tverrsnittsundersøkelse som vil gjennomføres en gang 
ved ett tidspunkt (Ringdal 2013). Fordelene med spørreundersøkelser kan være at det 
ofte er kostnadsbesparende, vi kan nå mange respondenter i løpet av kort tid og 
dataene kan være lettere å tallfeste enn ved dybdeintervju. Videre kan vi lettere få 
svar på eventuell sensitiv data, ettersom respondenten vil være anonym. Dersom 
respondentene består av et representativt utvalg vil vi kunne generalisere resultatene 
til en større populasjon. På en annen side kan det være vanskelig å oppklare feil og 
misforståelser ettersom vi ikke har direkte kontakt med respondentene underveis i 
undersøkelsen (Ringdal 2013). For å redusere risiki ved spørreundersøkelser vil vi 
gjennomføre flere pretester hvor vi vil gjennomgå spørsmålene med utvalgte 
respondenter. Her kan vi avklare eventuelle misforståelser og omformulere 
spørsmålene dersom det er nødvendig (Ringdal 2013). 
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4.4 Operasjonalisering 
Operasjonalisering omhandler prosessen med å gjøre et teoretisk begrep om til en 
målbar variabel med spørsmål som utvalget kan besvare (Selnes 1999). PSF er en 
latent variabel fordi den ikke kan observeres direkte. Derfor har vi valgt å måle den 
ved hjelp av multiple mål hvor det er flere uavhengige variabler og spørsmål (Ringdal 
2013). I denne oppgaven er de teoretiske begrepene produsentstyrt og brukergenerert 
innhold på sosiale medier. Disse har vi gjort om til de målbare variablene Instagram, 
skam.p3.no og SKAM-relaterte Facebook grupper. Vi har også inkludert SKAMtv 
som en kontrollvariabel. Spørsmålene vi har utarbeidet skal avdekke utvalget sitt 
forhold til SKAM og deretter hvilke variabler som har sterkest effekt på PSF. 
 
Vi har utformet spørreundersøkelsen som et standardisert skjema hvor alle 
respondentene får identiske spørsmål. Dette er en effektiv måte å samle inn data på, 
som kan gjøre det enklere å analysere resultatene. En ulempe kan være at vi ikke får 
mulighet til å fange opp informasjon utover de oppgitte spørsmålene og 
svaralternativene (Jacobsen 2005). For å minimere sannsynligheten for at 
formuleringer av spørsmålene kan påvirke resultatene har vi anvendt spørsmål som 
det tidligere er forsket på (Ringdal 2013).  
 
Undersøkelsen startet med en kort innledning, hvor det ble informert om at svarene 
ville være anonyme. Spørreundersøkelsen startet med generelle spørsmål om SKAM, 
deretter spørsmål som omhandlet hver enkelt variabel og ble avsluttet med 
kategorispørsmål om respondentene. Gjennom store deler av spørreskjemaet benyttet 
vi oss av et ordinalt målenivå ved hjelp av en 7-punkts likert-skala som gikk fra: 
“svært uenig” til “svært enig” (Ringdal 2013). Her fikk respondenten mulighet til å 
holde seg nøytral ved å svare “vet ikke”. For å måle PSF tok vi utgangspunkt i 
spørsmål og påstander fra artikler av Tukachinsky (2010), Claessens og Van den 
Bulck (2015) og Hollebeek, Glynn og Brodie (2014). Deretter tilpasset vi deres 
spørsmål til de ulike variablene vi ville undersøke. For eksempel stilte Tukachinsky 
(2010) spørsmålet: “I think X could be a friend of mine”, noe vi omformulerte til: 
“Dersom min favorittkarakter var en ekte person ville det vært en god venn for meg”. 




Ringdal (2013) skiller mellom primær- og sekundærdata. Primærdata innebærer at 
forskeren, i denne oppgaven oss som studenter, selv står for datainnsamling og 
planlegging for et valgt formål. Sekundærdata innebærer tidligere statistikk og 
forskningsdata (Ringdal 2013). Vi har ikke funnet noe sekundærdata som undersøker 
sammenhengen mellom SKAM og PSF, og vi vil derfor samle inn primærdata selv. 
Dette vil vi gjøre ved å bruke Facebook som plattform til datainnsamling, fordi det er 
en effektiv måte å nå ut til mange respondenter og bacheloroppgaven foregår i et 
begrenset tidsrom.  
 
4.4.2 Utvalg 
Populasjon defineres av Johannessen, Tufte og Christoffersen (2011, 239) "Det som 
er undersøkelsens målgruppe, enten det er hele befolkningen eller mer avgrensede 
grupper, betegnes som populasjonen". I denne oppgaven er populasjonen unge TV-
seere. For at vi skal ha mulighet til å forklare noe om populasjonen må utvalget være 
representativt. Det vil si at flere krav til utvalget oppfylles, for eksempel bør det være 
like mange kvinner som menn i utvalget (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011). 
På grunn av tidspress og tilgjengelige ressurser har vi i denne oppgaven benyttet et 
ikke-sannsynlighetsutvalg, hvor vi ikke vet sannsynligheten for om et 
populasjonselement inkluderes i utvalget. Dette har vi gjort ved hjelp av et 
bekvemmelighetsutvalg, som vil si at vi henvendte oss til utvalget som var lettest 
tilgjengelig for oss (Ringdal 2013). Målgruppen var tilsvarende som oppgaven vår, 
ungdom 16-25 år. Vi henvendte oss til utvalget ved å publisere undersøkelsen på våre 
egne Facebook-profiler, i tillegg til å publisere den i de to største SKAM-communities 
på Facebook. En utfordring ved denne metoden er at vi ikke vet om utvalget er 




Jacobsen (2015) forklarer at før man sender ut spørreundersøkelser bør den testes ut 
på forhånd. Pre-testing kan være nyttig for å øke sannsynligheten for å få inn gode 
resultater og det kan minske sannsynligheten for at vi som forskere ser oss blind på 
egne feil (Jacobsen 2015). Før vi publiserte undersøkelsen offentlig lot vi fire aktuelle 
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respondenter teste skjemaet på forhånd. Deretter gjorde vi noen små endringer ut i fra 
test-respondentene sine tilbakemeldinger.  
5.0 Analyse 
Vi fikk til sammen inn 516 svar på undersøkelsen, men luket ut 120 respondenter på 
grunn av mangelfulle besvarelser og satt igjen med 396 gyldige besvarelser. Videre 
fokuserte vi kun på respondenter som var i målgruppen for å forsøke å besvare 
problemstillingen best mulig.  
 
For å analysere dataene har vi kodet resultatene fra spørreundersøkelsen og gjort dem 
om til tall. Vi vil nå presentere data og resultater vi har kommet frem til ved bruk av 
ulike analysemetoder i det elektroniske statistikkprogrammet SPSS. 
 
5.1 Deskriptiv analyse 
Deskriptive analyser er beskrivende statistikk som viser funnene fra 
spørreundersøkelsen på en oversiktlig måte (Ringdal 2013). Denne analysen er 
gjennomført for å finne svar på om respondentene ser på SKAM, demografiske 
spørsmål og hvor mange som har fullført undersøkelsen. Vår undersøkelse bestod av 
211 gyldige respondenter i alderen 16-25, hvor 187 var kvinner og 24 var menn.  
 
5.2 Begrepsvaliditet   
Begrepsvaliditet omhandler å teste sammenhengen mellom et teoretisk begrep, 
operasjonaliseringen av begrepet og om vi måler det vi ønsker å måle (Ringdal 2013). 
For at undersøkelsen skal være gyldig må det være validitet. Med dette menes om 
undersøkelsen måler det vi ønsker den skal måle. Målet med undersøkelsen er alltid å 
få data med høy validitet. Dersom resultatene mangler validitet kan det være fare for å 
trekke feil konklusjon. Reliabilitet omhandler undersøkelsens pålitelighet og 
troverdighet. Det vil si at dersom undersøkelsen gjennomføres på nytt må den gi 
tilnærmet samme resultat (Jacobsen 2015).  
 
Overflatevaliditet kan undersøkes ved å vurdere samsvaret mellom teorien og 
spørsmålene i undersøkelsen. Ved operasjonalisering måtte dybden i PSF reduseres 
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for å gjøre det empirisk håndterlig og det vil derfor ikke være fullt samsvar mellom 
teoretisk og operasjonell validitet (Ringdal 2013). For eksempel anvendte vi ikke 
begrepet PSF i undersøkelsen fordi det kan være et ukjent begrep for mange av 
respondentene. For å gjøre begrepet mer forståelig for respondentene omtalte vi 
derfor PSF som et vennskap, på samme måte som Claessens og Van den Bulck 
(2015).  
 
Videre vil vi undersøke konvergent validitet, som omhandler graden av samvariasjon 
mellom flere spørsmål som skal måle samme begrep (Ringdal 2013). For å måle hvor 
signifikant spørsmålene er, altså hvor godt de forklarer begrepet, har vi satt et 
minstekrav, minsteladning for verdi på .3. Dersom de lader under burde de forkastes 
og ikke benyttes videre i undersøkelsen (Pallant 2016). Ettersom vi har flere begrep 
med latente variabler og multiple mål vil vi videre teste divergent validitet, hvor vi 
undersøker om begrepet vi ønsker å måle skiller seg fra de andre begrepene vi også 
måler (Ringdal 2013). Dette gjør vi ved å se om spørsmålet lader på flere variabler. 
Dersom spørsmålet lader under minstekravet eller krysslader på flere variabler vil vi 
forkaste de aktuelle spørsmålene og utføre analysen på nytt. For å undersøke 
konvergent og divergent validitet vil vi utføre en faktoranalyse (Pallant 2016).  
 
5.3 Faktoranalyse 
Det første vi vurderer i en faktoranalyse er eigenvalue. En eigenvalue større enn 1 
indikerer at faktoren er viktig og kan anvendes i videre analyser. Som vist i tabell 1 
fikk vi fire faktorer over 1, som forklarer henholdsvis 61 % av den totale variansen og 











Tabell 1: Eigenvalue 
 
 
Videre tolket vi Pattern Matrix for å undersøke hvilke faktorer spørsmålene fordelte 
seg på. Vi avdekket målenes divergente egenskaper ved hjelp av ekstraksjonsmetoden 
Maximum Likelihood (Pallant 2016). Alle spørsmålene fordelte seg korrekt på fire 
forskjellige faktorer. For eksempel kan vi se i Tabell 2 at påstanden “Jeg føler at jeg 
finner ny informasjon om min favorittkarakter gjennom Instagramprofilene til 
karakterene” lader sterkt på .912. Videre ladet to spørsmål under .3 på alle faktorene 
og ble derfor forkastet i videre analyser. De resterende spørsmålene ladet høyere enn 
.3 og hadde ingen kryssladning, dermed var konvergent og divergent validitet 















For å teste undersøkelsens reliabilitet har vi utført en reliabilitetsanalyse og målt 
intern konsistens mellom målene ved hjelp av Cronbach´s Alpha. Vi valgte å benytte 
den allment aksepterte grensen på .700 som et minstekrav (Pallant 2016). Som vist i 
tabell 3 har vi en samlet Cronbach´s Alpha på .920, noe Ringdal (2013) vurderer som 
svært god. Det vil si at undersøkelsen vår har svært god evne til å produsere 
tilsvarende resultater dersom den blir gjennomført på nytt ved et senere tidspunkt. 
Spørsmålene som utgjør den uavhengige variabelen produsentstyrt fikk en god 
Cronbach´s Alpha på .886. Videre fikk spørsmålene som utgjør brukergenerert en god 
Cronbach´s Alpha på .890 og SKAMtv fikk en god lading på .845 (Ringdal 2013; 
Vedlegg 5-7). Basert på dette ble reliabilitetsmålene tilfredsstilt. 
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Tabell 3: Reliabilitetsstatistikk  
 
 
5.4.1 Indeksering av begreper  
Etter å ha utført faktor- og reliabilitetsanalyse har vi funnet hvilke spørsmål vi sitter 
igjen med og hvilket begrep de egner seg til å måle. Ved hjelp av indeksering samlet 
vi spørsmålene som målte samme faktorer for å få ett mål på hvert begrep. Slik fikk vi 
nye analysevariabler som vi anvendte i videre analyser (Høyskolebiblioteket Campus 
Kristiania 2011).  
 
5.5 Hypotesetesting 
For å undersøke om vi fikk støtte for hypotesene testet vi dem ved hjelp av 
regresjonsanalyse. På denne måten analyserte vi om en eller flere av våre uavhengige 
variabler var årsaken til variasjonen i den avhengige variabelen (Ringdal 2013). I 
denne oppgaven handler det om PSF vil påvirkes av TV-titting, brukergenerert- eller 
produsentstyrt sosiale medier og vil undersøke det ved hjelp av hypotesene:  
- H1: Bruk av produsentstyrte kontoer på sosiale medier forsterker PSF.  
- H2: Medlemskap i brukergenererte Facebook communities for TV-serier forsterker 
PSF.  
- H3: Ved å se på TV-serier oppstår PSF mellom seere og karakterene 
- H4: Brukergenererte sosiale medier har større effekt på PSF enn produsentstyrt 
innhold. 
 
5.6 Forutsetninger for multippel regresjonsanalyse  
Ettersom vi har flere uavhengige variabler har vi utført en multippel 
regresjonsanalyse. For at analysen skulle gi presise svar og mulighet til å trekke 
konklusjoner om en bakenforliggende populasjon, undersøkte vi først fem 
forutsetninger for multippel regresjonsanalyse (Pallant 2016).  
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5.6.1 Linearitet 
Den første forutsetningen omhandler at sammenhengen mellom de uavhengige og den 
avhengige variabelen må være lineær. Som vist i graf 1 danner resultatene en 
tilnærmet rett grafisk linje og det kan tyde på at vi har en lineær sammenheng (Pallant 
2016).  
 




Forutsetning nummer to omhandler homoskedastisitet, hvor man ønsker at 
residualene eller feilleddene har konstant varians. Dersom de ikke har konstant 
varians har vi heteroskedastisitet, hvor variansen øker systematisk med variabelen. 
Graf 2 er et eksempel på homoskedastisitet fordi feilleddene har en usystematisk 











Den tredje forutsetningen omhandler normalfordelte residualer. Det vil si at 
feilleddene er symmetrisk plassert rundt midten av alle resultatene. For å undersøke 
dette ser vi på skewness og kurtosis. Skewness omhandler symmetrien i 
frekvensfordelingen og kurtosis handler om hvor flat eller spiss frekvensfordelingen 
er (Pallant 2016). Målet på begge er at de skal være nærmest mulig 0. Ut i fra graf 3 
tolket vi at frekvensfordelingen er fordelt rundt midten av gjennomsnittet og i følge 
Pallant (2016) tolket vi vår skewness som forholdsvis normal. Videre tolker vi 







5.6.4 Uavhengige residualer  
Den fjerde forutsetningen tilsier at residualene må være uavhengig spredt, fordi det 
kan tyde på at forutsetningene for modellen er troverdig og ikke manipulert. Som vist 
i graf 4 er våre residualer spredt og vi kan dermed få støtte for at forutsetningene for 
modellen var korrekt (Pallant 2016) 
 
Graf 4: Spredningsdiagram 
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5.6.5 Ikke perfekt multikolinaritet  
Den siste forutsetningen som omhandler multikolinaritet sier at korrelasjonen mellom 
to uavhengige variabler ikke må være perfekt. Dersom noen har en korrelasjon over .9 
kan det føre til problemer i analysen. Som vist i tabell 7 korrelerer alle uavhengige 
variablene perfekt med seg selv, men under .9 med de resterende variablene og 
forutsetningen er dermed oppfylt (Pallant 2016).  
 
Tabell 4: Korrelasjon 
 
 
5.7 Multippel Regresjonsanalyse 
Alle forutsetningene for regresjonsanalyse ble oppfylt og vi gjennomførte dermed en 
multippel regresjonsanalyse.  
 
5.7.1 Correlations 
Det første vi undersøkte i regresjonsmodellen var Correlations. Som vist i tabell 4 
korrelerer alle variablene med hverandre over minstekravet på .3 og korrelerer perfekt 
med seg selv på 1. Det vil si at en endring i minst en uavhengig variabel fører til en 
endring i PSF. PSF har en moderat positiv korrelasjon med brukergenererte sosiale 
medier på .302 og SKAMtv på .454. Produsentstyrte sosiale medier har en sterk 
positiv korrelasjon med PSF på .523 (Pallant 2016).  
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Tabell 5: Korrelasjon 
 
 
5.7.2 Model Summary  
Videre undersøkte vi R Square, som viser hvor mye av endringen i PSF som blir 
forklart av de uavhengige variablene (Pallant 2016). I denne undersøkelsen er R 
Square .306 som betyr at 30,6 % av endringen i PSF kan forklares av våre uavhengige 
variabler. Videre viser Adjusted R Square hvor mye av variasjonen i den avhengige 
variabelen som forklares av de uavhengige variablene, justert for utvalgsstørrelse og 
antall variabler. Det vil si at 29,6 % av variasjonen i PSF forklares av variasjonene i 
våre uavhengige variabler og 70,4 % av endringen i PSF forklares av andre faktorer 
(Pallant 2016).  
 
Tabell 6: Oppsummering av modell 
 
 
Ved å se på Sig i ANOVA kan vi undersøke P-verdien som viser om det er statistisk 
signifikans. Denne forteller om sannsynligheten for at resultatene har oppstått ved en 
tilfeldighet. Ved å undersøke Sig i tabell 5 kan vi se på P-verdien som beskriver 
sannsynligheten for at et resultat har oppstått ved en tilfeldighet. Vi vil anvende 
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Fishers grense for P-verdi på .05, hvor vi må være 95 % sikker på at resultatene ikke 
har oppstått ved en tilfeldighet og vi kan anse dem som riktige. Dersom P-verdien er 
høyere enn .05 kan vi ikke si at det er en signifikant effekt og må derfor forkaste 
hypotesen (Pallant 2016).  
 
Tabell 7: ANOVA 
 
 
Tabell 7 viser blant annet F-verdien som sier noe om hvor gode prediksjoner 
regresjonsmodellen gir. Vår modell har en høy F-verdi på 30.467, som er signifikant 
med en P-verdi på .000. Det vil si at sannsynligheten for å få en slik høy F-verdi 
tilfeldig er 0 % og minst en av våre uavhengige variabler påvirker PSF. Dette betyr at 
regresjonsmodellen vår forklarer en signifikant del av variasjonen i PSF og er bedre 
enn gjennomsnittet for å oppsummere datasettet (Pallant 2016).  
 
For å undersøke om modellen er signifikant må vi teste nullhypotesen. Dersom den 
kalkulerte F-verdien er høyere enn den kritiske verdien kan vi forkaste nullhypotesen. 
Den kritiske verdien ble kalkulert til 3.00 og er dermed lavere enn vår F-verdi. På 
bakgrunn av dette fant vi at vår modell var signifikant. Vi forkastet dermed 
nullhypotesen og undersøke regresjonsmodellen videre (Pallant 2016).  
 
5.7.3 Coefficients  
I neste trinn undersøkte vi Coefficients tabellen som viste at SKAMtv og 
produsentstyrt har en signifikant effekt på PSF med en Sig. på .05. Videre viste 
Coefficients at brukergenerert har en P-verdi på .834. Det vil si at det er 83,4 % 
sannsynlig at tallene har oppstått ved en tilfeldighet. Ettersom dette overstiger 
minstekravet valgte vi å forkaste H2 i videre analyser. Videre ser vi på T-verdien som 
forteller hvilken signifikant endring vi finner mellom de uavhengige variablene og 
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PSF (Pallant 2016). SKAMtv har fått en T-verdi på 3.100 og en P-verdi på .002, som 
vil si at det er 99,8 % sannsynlig at dette ikke har oppstått ved en tilfeldighet. 
Produsentstyrt har fått en høyere T-verdi på 5.054 og har en P-verdi på .000, som vil 
si at det er 100 % sikkert at resultatet ikke har oppstått ved en tilfeldighet. Videre 
undersøkte vi Beta, standardiserte koeffisienter, for å sammenligne effekten til flere 
ulike faktorer for å undersøke styrken på sammenhengen mellom de uavhengige 
variablene og den avhengige variabelen. Beta-verdien gir en rangering på en skala fra 
-1 til +1 av hvilke faktorer som har størst påvirkning på PSF. SKAMtv har en svak 
positiv sammenheng på .225 og produsentstyrt har en positiv sammenheng på .399 
(Pallant 2016).  
 




I denne delen av oppgaven vil vi anvende våre teorier og metodiske datasett som 
grunnlag for å drøfte resultatene av denne studien. Ved å tolke informasjonen fra 
analysene vil vi undersøke om vi får støtte for våre hypoteser: 
- H1: Bruk av produsentstyrte kontoer på sosiale medier forsterker PSF.  
- H2: Medlemskap i brukergenererte Facebook communities for TV-serier forsterker 
PSF.  
- H3: Ved å se på TV-serier oppstår PSF mellom seere og karakterene 
- H4: Brukergenererte sosiale medier har større effekt på PSF enn produsentstyrt 
innhold.  
 
6.1 Hypotese 1  
Resultatene fra analysen viser at produsentstyrt innhold har en P-verdi på .000. Det 
betyr at produsentstyrt innhold på sosiale medier har en signifikant effekt på seernes 
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PSF til TV-karakterer. Effekten er positiv fordi Beta-verdien har en styrke på .399 og 
viser at en økning av produsentstyrt innhold på sosiale medier vil forsterke PSF. Dette 
indikerer at vi får støtte for H1 (Pallant 2016).  
 
6.2 Hypotese 2  
Resultatene fra analysen viser at brukergenerert innhold ikke har signifikant effekt på 
PSF fordi det var 16,6% sannsynlig at resultatet oppstod ved en tilfeldighet. Derfor 
kunne vi ikke forkaste nullhypotesen og fikk dermed ikke støtte for H2 (Pallant 
2016).  
 
6.3 Hypotese 3  
Resultatene fra analysen viser at SKAMtv har en signifikant effekt på .002. Det betyr 
at TV-titting har en positiv effekt på PSF fordi Beta-verdien har en styrke på .225 og 
viser at en økning av TV-titting vil forsterke PSF. Dette indikerer at vi får støtte for 
H3 (Pallant 2016).  
 
6.4 Hypotese 4   
Ettersom H2 måtte forkastes kan vi heller ikke få støtte for H4 og brukergenererte 
sosiale medier har ikke større effekt på PSF enn produsentstyrt innhold (Pallant 
2016).  
7.0 Diskusjon 
Til vår overraskelse fikk vi ikke støtte for H2. Resultatene viste at brukergenerert 
innhold på sosiale medier har en negativ effekt på PSF, men ettersom det var 16,6 % 
sannsynlig at det oppstod ved en tilfeldighet måtte vi forkaste H2. Derfor måtte vi 
også forkaste H4 hvor vi påstod at brukergenerert ville ha en sterkere effekt på PSF 
enn produsentstyrt.  
 
Slik vi tolket teorien trodde vi communities ville ha sterkest effekt på PSF. Vi påstod 
at medlemsskap i communities ville ha en positiv effekt, fordi medlemmer opplever et 
fellesskap og sosial interaksjon rundt en felles interesse. Ettersom resultatene viste at 
dette var feil har vi vurdert potensielle årsaker til dette. Vi har en mistanke om at 
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informasjon kan bli overanalysert i communities ved at medlemmer danner egne 
teorier om handlingen som de tror kommer til å skje. Dette kan støttes av Aula (2010) 
som forklarer at i sosiale medier kan en subjektiv sannhet utvikle seg til å bli en 
kollektiv sannhet fordi merkevaren ikke har kontroll på innholdet. På denne måten 
kan informasjonen medlemmer tilegner seg gjennom communities forstyrre 
inntrykket de har dannet til karakterene ut i fra TV-titting og produsentstyrt innhold 
på sosiale medier. Dersom det brukergenererte innholdet viser seg å være misledende 
i forhold til innholdet de får fra andre kanaler kan det føre til at de får et svakere PSF 
til TV-karakterene. For eksempel ble det 29. april 2017 publisert en meningsmåling 
om hvordan handlingen kom til å utarte seg i neste episode. Blant annet kom et 
medlem med forslag om at neste episode kom til å handle om at den muslimske 
karakteren Sana ønsket å bli ateist (Vedlegg 8). Dette viste seg å ikke stemme. Videre 
viser vedlegg 9 en annen diskusjonstråd hvor de inkluderer innlegg om Jehovas 
vitner, basert på en karakter som heter Mikael. Igjen har dette ikke blitt nevnt i noen 
episoder (Eriksen 2017a). Ettersom communities er brukergenerert tolker vi at det 
ikke er noen bakenforliggende strategi bak innholdet, slik det er på produsentstyrt og 
innholdet kan derfor ikke kontrolleres. Dette tror vi kan være en av årsakene til de 
negative resultatene ved H2 og H4.  
 
Regresjonsmodellen viste at TV-titting har en svak positiv effekt på PSF. En årsak til 
at vi fikk støtte for H3 kan være fordi det allerede er fullført tre sesonger av SKAM 
og seere har dermed dannet et forhold til karakterene. Ettersom respondentene visste 
at de hadde en sesong i vente, men ikke noe om lanseringsdato tror vi at forholdet ble 
ivaretatt ved at de ventet i spenning på en ny sesong. På en annen side var støtten for 
TV-titting svak, til tross for Horton og Wohl (1956) som forklarer at PSF oppstår ved 
å se på TV. En årsak til dette kan være mangelen på konstant interaksjon. Som nevnt 
tidligere forklarte Rubin, Perse og Powell (1985) at ved konstant interaksjon over tid 
skaper man en følelse av nærhet og dermed et PSF. Ettersom SKAM ikke hadde en 
pågående sesong på TV da undersøkelsen ble sendt ut kan dette være en av årsakene 
til at TV-titting hadde svak effekt på PSF. Vi tror at dersom vi hadde publisert 




Videre viste regresjonsmodellen at produsentstyrt innhold på sosiale medier hadde 
sterkest effekt på PSF. Vi tror dette resultatet oppstod som følge av forarbeidet 
SKAM har gjort og deres strategi. Ved at de undersøkte målgruppen og deres atferd 
tror vi de har skapt en gjenkjennelsesfaktor for seere, som har gjort det lettere å skape 
et PSF med karakterene. SKAM har anvendt virkemidler som for eksempel utseende, 
sjargonger og atferd for å utforme karakterer seerne kan relatere til på en positiv måte. 
På denne måten tror vi SKAM har skapt karakterer som ligner seere og som ut i fra 
Cialdini sitt påvirkningsprinsipp “like og bli likt” kan føre til at seere liker 
karakterene.  
 
Videre tror vi at SKAM sin bruk av sosiale medier har gjort at seere føler de får ta del 
i karakterene sin fiktive hverdag. Blant annet gjennom innlegg på bloggen og 
Instagram som publiseres i sanntid tror vi følgere har fått en forsterket følelse av et 
ekte vennskap til karakterene. For eksempel ble et innlegg publisert av karakteren Eva 
fredag formiddag 5. mai 2017, et tidsrom hvor mange i målgruppen er på skolen. 
Vedlegg 10 viser Eva og Vilde sammen på et bilde hvor de nyter solen. Videre vises 
det i kommentarfeltet at de planlegger å skulke skolen. Da dette innlegget ble 
publisert var det 22 grader og sol i Oslo og det kan tolkes at mange skoleelever ønsket 
å skulke skolen (AccuWeather 2017). Vi tror at dette kan være et eksempel hvor 
SKAM anvendte været som et virkemiddel for å gjøre situasjonen realistisk. Ved at de 
også publiserte det i et tidspunkt hvor følgere kanskje satt på skolen tror vi det gjorde 
at seerne opplevde det som et virkelighetsnært tilfelle som deres ekte venner kunne 
publisert.  
 
På en annen side viste regresjonsmodellen at støtten for produsentstyrt innhold på 
sosiale medier var moderat positiv. Dermed er det mye som kunne vært gjort for å 
forsterke PSF. En av årsakene til den moderate effekten kan være at ikke alle seere 
følger SKAM på sosiale medier, men kun ser TV-serien hver fredag. Dette kan føre til 
at de ikke får et like nært forhold til karakterene fordi de mangler en dypere forståelse 
av historien som de kun får gjennom sosiale medier. Videre vil for eksempel seere 
ikke få mulighet til å oppleve de fiktive karakterene som en venn på Instagram 
gjennom resten av uken. Dermed får de ikke den konstante interaksjonen med 
karakterene, som ifølge Rubin, Perse og Powell (1985) kan forsterke PSF. Dersom 
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alle seerne fulgte SKAM på blogg og Instagram tror vi det ville hatt en sterkere effekt 
på PSF.  
 
Regresjonsmodellen viste at vår undersøkelse fanger opp 29,6 % av endringen i PSF. 
Det vil si at det er andre faktorer utenom våre uavhengige variabler som også påvirker 
PSF. Vi inkluderte omtale på internett, men ekskluderte vareprat som også kan være 
en variabel som kan påvirke PSF. En annen variabel som ikke er inkludert er 
innholdet i SKAM. Ettersom vi ikke hadde en spesifikk variabel som undersøkte 
dette, vet vi ikke om dette kan for eksempel være drivere av PSF.  
8.0 Implikasjoner fra SKAM 
Som nevnt innledningsvis er fjernsynsmarkedet i nedgang og unge seere har vist seg å 
være vanskelig å nå. Vi mener fortsatt at SKAM sin bruk av sosiale medier har vært 
en av årsakene til suksessen de har oppnådd. Til tross for at det er andre faktorer som 
også påvirker PSF, kom det frem i oppgaven at produsentstyrt innhold på sosiale 
medier har sterkest effekt. Vi tror SKAM har anvendt virkemidler som kan adapteres 
til andre TV-serier for å tilpasse seg endringene i fjernsynsmarkedet, ved å forsøke å 
skape et vennskapsforhold mellom de fiktive TV-karakterene og seere. På bakgrunn 
av dette vil vi nå oppsummere oppgaven, ved å presentere virkemidler vi har lært 
gjennom å analysere SKAM og hvordan man kan forsterke PSF gjennom 
produsentstyrte innhold på sosiale medier. For å gjøre dette på en oversiktlig måte vil 
vi kort skildre en fiktiv TV-serie vi har valgt å kalle “Onsdagsserien”. Vi avgrenset 
oppgaven til målgruppen 16-25 år, men vil nå adaptere resultatene til en annen 
målgruppe ved å eksemplifisere hva man kan lære av SKAM gjennom 
problemstillingen: Hvordan kan sosiale medier brukes for å forsterke parasosiale 
forhold i norske TV-serier?  
 
Onsdagsserien vil være inspirert av den norske situasjonskomedien Side om Side på 
NRK og ha en målgruppe i alderen 40-60 år. Onsdagsserien vil bestå av en familie på 
fire med mor, far og to sønner som skal sendes på TV hver onsdag kveld. Mor er fra 
Fana og ønsker å fremstille seg selv og familien som perfekt gjennom sosiale medier, 
mens far er på en annen side en avslappet lastebilsjåfør fra Austevoll. Gjennom TV-
serien vil seere få fremstilt hvordan deres hverdagslige liv utarter seg.  
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Vi vil nå oppsummere punkter fra oppgaven som Onsdagsserien kan lære av SKAM 
for å forsterke et parasosialt forhold mellom seere og de fiktive karakterene.  
 
8.1 Onsdagsserien på sosiale medier 
Gjennom SKAM har vi lært hvordan man kan anvende sosiale medier for å nå en 
målgruppe. Målgruppen til SKAM er aktiv på Instagram og blogg, noe SKAM fant ut 
gjennom dybdeintervju og nøye forarbeid. Som en grunnleggende start tror vi derfor 
det er viktig med analyser og studier av målgruppen sin atferd og 
kommunikasjonsmetoder. På denne måten kan Onsdagsserien undersøke hvordan 
målgruppen kommuniserer med hverandre og hvordan de anvender sosiale medier, for 
å implementere dette i TV-serien og skape en gjenkjennelsesfaktor som kan forsterke 
PSF.  
 
Som nevnt tidligere publiserer de fiktive karakterene i SKAM bilder på Instagram i 
sanntid gjennom uken. På denne måten får følgere jevnlig innblikk i karakterene sin 
fiktive hverdag ved at bildene implementeres i følgere sin bildestrøm. Dette tror vi 
kan skape en følelse av nærhet til karakterene fordi følgere kan få et inntrykk av at 
karakterene lever et liv utenom sendetiden. Dermed kan de fiktive karakterene 
oppleves som ekte personer. Dette kan implementeres i Onsdagsserien for å gjøre den 
mer virkelighetsnær og skape en tettere relasjon mellom seere og TV-karakterene. For 
å oppnå dette er det viktig å tilpasse bruken av sosiale medier i forhold til hvilke 
plattformer målgruppen befinner seg på. Ifølge Thoner (2014) er det en økende andel 
voksne som er aktive på Facebook og vi vil derfor anbefale dette som plattform for å 
nå målgruppen til Onsdagsserien via sosiale medier.  
 
På samme måte som SKAM har opprettet produsentstyrte Instagramprofiler til fiktive 
karakterer, kan Onsdagsserien anvende produsentstyrte likersider på Facebook til 
karakterene. Da kan siden utformes til å ligne en personlig Facebook-profil, men det 
kan opprettholdes en asynkron relasjon ved at følgere kan like og kommentere på 
siden uten å bli fulgt tilbake. Onsdagsserien kan supplere med å publisere bilder og 
statuser på TV-karakterene sine sider gjennom resten av uken for å skape en nærhet til 
dem. Ved å publisere på tilsvarende måte som SKAM har gjort, men i settinger som 
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målgruppen til Onsdagsserien kan gjenkjenne seg i, tror vi dette kan være med på å 
forsterke PSF seere skaper til karakterene.  
 
På skam.p3.no og Instagram vises hvordan SKAM-karakterene kommuniserer med 
hverandre gjennom sjargonger og ungdommelig språk. Dette tror vi har skapt en 
gjenkjennelsesfaktor for målgruppen og en følelse av interaksjon med de fiktive 
karakterene. Gjennom denne interaksjonen tror vi PSF har blitt forsterket, noe 
resultatene fra analysen kan støtte. Dette kan implikere at et virkemiddel for å skape 
vennskapsforhold fra seere til fiktive karakterer kan være sjargonger og tilpasset språk 
i forhold til TV-serier sin målgruppe. Dette kan for eksempel overføres til 
Onsdagsserien ved at mor publiserer et bilde av et glass rødvin og en flott middag på 
Facebook med teksten “Nyter et glass rødt og en bedre middag. Ønsker alle en god 
helg!”. Vi tror en annen viktig faktor i det produsentstyrte innholdet til SKAM er at 
publiseringene gjøres i sanntid. Ved å gi jevne innblikk i karakterene sin hverdag på 
konkrete tidspunkt og i situasjoner som målgruppen kan gjenkjenne seg i, tror vi at 
seere har fått en mer virkelighetsnær opplevelse av karakterene og en følelse av at de 
lever et ekte liv. Derfor vil vi anbefale Onsdagsserien å publisere bildet av 
rødvinsglasset på en fredagskveld, fordi vi tror det kan være et tidspunkt målgruppen 
kan gjenkjenne for en slik situasjon.  
 
Ved at SKAM forteller deler av historien gjennom sosiale medier har seere 
muligheten til å oppnå en dypere forståelse av innholdet. Samtidig er det fullt mulig å 
kun se SKAM på TV. Ettersom produsentstyrt innhold på sosiale medier hadde 
sterkest effekt på PSF i vår modell anbefaler vi å anvende dette virkemiddelet 
tydeligere. Derfor foreslår vi å fokusere mer på en bakenforliggende historie hvor 
seerne er avhengig av å følge karakterene i sosiale medier for å forstå helheten i 
handlingen til TV-serien. Dette kan Onsdagsserien anvende med bilder og statuser 
som publiseres i sanntid i løpet av uken, som legger grunnlaget for å forstå innholdet i 
den kommende episoden. På den måten blir seere avhengig av å følge karakterene i 
Onsdagsserien på Facebook for å forstå handlingen. En konsekvens av dette kan være 
at Onsdagsserien kan miste noen seere som ikke er aktive på sosiale medier. På en 
annen side tror vi den økende aktiviteten blant voksne på Facebook kan skape et 
marked for en serie, hvor seerne tvinges til å følge de fiktive karakterene på 
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Facebook. Dette tror vi kan skape en relasjon og følelse av interaksjon mellom seere 
og fiktive TV-karakterer, som dermed kan forsterke PSF.  
 
8.2 Veien videre 
Vi finner det interessant å undersøke hvilke resultater som kan oppstå dersom 
tilsvarende undersøkelse gjennomføres for en populasjon og et utvalg i en voksen 
målgruppe og vil anbefale dette til videre forskning. Dette for å avdekke om de har 
samme oppfatninger av PSF som det yngre utvalget, og for å undersøke hvilke 
plattformer som er mest troverdig for denne populasjonen. Det kan være utfordrende 
med en slik undersøkelse fordi det ikke eksisterer en norsk TV-serie for voksne med 
en slik strategi. Derfor kan det være aktuelt å forske på muligheter og interesser til 
TV-serier koblet til sosiale medier blant en voksen målgruppe.  
 
Som nevnt tidligere forklarer vår modell kun 29,6 % av endringen i PSF. Vi mistenkte 
derfor at PSF også kan påvirkes av vareprat og innhold i TV-serier. På bakgrunn av 
dette vil vi også anbefale å forske videre på PSF ved å blant annet inkludere vareprat 
og innhold som uavhengige variabler for å fange opp mer av endringen i PSF. En 
mulighet kan være å utføre annen forskning på PSF ved en kvalitativ tilnærming. Ved 
å gjennomføre fokusgrupper og dybdeintervju kan man få dypere og mer detaljerte 
beskrivelser av hva som kan påvirke PSF. Ettersom spørsmålene våre var lukkede var 
det ikke mulig å innhente annen informasjon og respondentene fikk dermed ikke 
mulighet til å avgi andre svar enn det som var oppgitt i svaralternativene. Dersom 
videre forskning utføres ved hjelp av kvalitativ metode kan det være mulig å avdekke 
flere av driverne til PSF som senere kan benyttes i kvantitative undersøkelser og 
dermed forklare mer av endringen i PSF enn vår modell.   
 
8.3 Kritikk til egen oppgave  
Denne undersøkelsen har som alle andre undersøkelser styrker og svakheter ved det 
metodiske designet. Prosessen med å skrive oppgaven har lært oss at undersøkelser 
ikke er perfekte og vil ikke klare å fange opp alt som påvirker. Vi er kjent med at en 
kvantitativ metode ikke fanger opp hvordan og hvorfor vi får de funnene vi får, derfor 
er det teoretiske rammeverket lagt til grunn for å kunne gi innsikt. Etter å ha 
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gjennomført undersøkelsen, analyser og kommet frem til en konklusjon, ønsker vi å 
fremheve noen svakheter ved oppgaven.   
 
Den første svakheten vi vil fremheve er definisjonen av begrepet PSF. Dette var et 
ukjent begrep for oss da vi begynte prosessen og vi måtte derfor tilegne oss ny 
kunnskap om det. Definisjoner av begrepene PSI og PSF viste seg motstridende og 
ble brukt om hverandre av forskere. Dette kan ha ført til at vi mistolket begrepet PSF, 
som kan ha ført til feil formulering av spørsmålene til undersøkelsen, som igjen kan 
ha påvirket resultatene. Videre kan dette være en av årsakene til at modellen vår kun 
forklarer 29,6 % av endringene i PSF, fordi det påvirkes av andre uavhengige 
variabler som vi ikke har inkludert i vår konseptuelle modell.  
 
En annen svakhet vi vil fremheve er utvalget. På grunn av tidspress og mangel på 
tilgjengelige ressurser anvendte vi et bekvemmelighetsutvalg. Vi nådde 
respondentene gjennom Facebook via våre egne nettverk og via SKAM-communities. 
Dette førte blant annet til en skjevhet i utvalget og en tydelig overrepresentasjon av 
kvinner. Ettersom vi ikke avgrenset oppgaven i forhold til kjønn har vi ikke fokusert 
på dette tidligere, men det kan ha påvirket resultatene. På bakgrunn av dette har vi 
ikke et representativt utvalg og resultatene kan derfor ikke generaliseres.  
 
Videre fikk vi tilbakemeldinger fra respondenter om uklarheter i formuleringen av 
spørreundersøkelsen. Da vi publiserte undersøkelsen var det sesongpause i SKAM. Vi 
spesifiserte ikke godt nok om spørsmålene gjaldt for det spesifikke tidspunktet da de 
svarte eller om det var i sammenheng med en tidligere sesong. Dette ble ikke fanget 
opp under pre-testingen, men vi fikk tilbakemeldinger på det etter den var publisert. 
Dette kan ha ført til mistolkninger av spørsmålene som igjen kan ha påvirket 
resultatene.  
 
Til slutt vil vi nevne noen svakheter ved eksemplifiseringen vår gjennom 
“Onsdagsserien”. Ettersom oppgaven vår har SKAM som et gjennomgående 
eksempel ønsket vi å bruke lærdommen derfra til praktisk nytte. Vi undersøkte 
målgruppen 16-25 år, men ønsket også å diskutere hvordan resultatene kan anvendes 
til en annen målgruppe. Dette gjorde vi ved hjelp av den fiktive TV-serien 
“Onsdagsserien”. Ettersom virkemidlene baserer seg på resultater fra oppgaven og en 
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yngre målgruppe, er det ikke sikkert at strategien er overførbar til en voksen 
målgruppe. Videre har vi undersøkt produsentstyrte sosiale medier i form av 
Instagram og blogg, men i “Onsdagsserien” foreslår vi bruk av likersider på 
Facebook. Vi har ikke testet effekten produsentstyrte likersider på Facebook har på 
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